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El tema central de este ensayo está basado en destacar los diferentes 
aspectos que las empresas necesitan para ser diferenciadoras y poder llegar 
al éxito basado en un servicio de alta calidad; este escrito nace por la 
preocupación que existe por parte del autor al identificar que en el sector 
inmobiliario existen falencias en cuanto al servicio y las empresas que se 
encuentran inmersas en esto no han visualizado la importancia de este tema. 
 
Es así que se establece un paralelo entre las empresas que son exitosas por 
fundamentar sus organizaciones en el servicio y aquellas que siguen 
manejando procesos obsoletos y no apoyados en estrategias válidas para 
surgir en un mercado tan competido; además, se destacan algunas 
empresas como ejemplo de este éxito y el cómo lo han logrado. 
 
Al igual, es importante resaltar que la participación del mercado inmobiliario 
no es muy significativa, no alcanza a cubrir ni el 50% del mercado de las 
personas que ponen en venta o en arriendo un inmueble y lo que se puede 
observar es que se ha visto disminuido por causas generadas por el servicio 
ofrecido; razón por la cual se ha hecho importante generar un punto de 
referencia para lograr una mayor participación de los negocios inmobiliarios. 
 
Cabe señalar la importancia que hoy reviste el tema de servicio al cliente 
como medio de competitividad dentro del ámbito organizacional; esto hace 
que algunas compañías no solo reestructuren sus lineamientos sino que 
contemplen la posibilidad de integrar estrategias que sean importantes para 
el futuro y sostenimiento de la misma, redefiniendo roles y mejoras continuas 
a lo largo de los procesos implementados en la empresa, logrando alta 
productividad y la  mejora en la calidad de los servicios proporcionados. 
 
Por consiguiente se plantean opciones para su aplicación, haciendo posible 
aportar soluciones para alinear los procesos relacionados con la calidad y 
satisfacción de los clientes. Y si usted quiere conocer un poco más del por 




















1. UNA ALTERNATIVA PODEROSA PARA POTENCIALIZAR EL SECTOR 
INMOBILIARIO 
 
El mercado colombiano está compuesto de empresas las cuales contribuyen 
a generar negocios importantes para los diferentes sectores de la industria, 
empresas comerciales, de productos y servicios de las cuales los 
colombianos satisfacen sus necesidades primarias; pero las que 
verdaderamente son empresas exitosas tienen en común que son las 
empresas número uno en servicio al cliente tanto externo como interno, el 
respeto a sus clientes y la atención a sus necesidades las han llevado a la 
cima logrando alcanzar el éxito, permitiendo ser líderes, obteniendo buenos 
resultados tanto en ingresos, la satisfacción de sus clientes y la recordación 
del mercado. 
 
Conviene distinguir que para poder destacarse en diferentes aspectos entre 
estos el servicio de alta calidad, es vital tener en cuenta puntos clave, los 
cuales en el transcurso del siguiente ensayo se resaltarán evidenciando de 
esta manera cómo las empresas han llegado al éxito; de igual manera, se 
establecerá un paralelo de las empresas que se fundamentan en el servicio y 
que han tenido un gran éxito por darle a este tema la validez que se merece 
a diferencia de las empresas que aún no han empezado este proceso y 
siguen optando por repetir procesos obsoletos y de no calidad en cuanto al 
servicio. 
 
Aquí vale la pena traer un ejemplo de empresa que ha se ha basado en el 
servicio para ser exitosa y tener reconocimiento en el mercado como lo 
menciona el artículo de la Asociación Nacional de Anunciantes (2009):  
 
Para responder a la pregunta de cómo esta empresa ha logrado su cometido, vale la 
pena reconocer sus ejecuciones más importantes; en los últimos años, Almacenes 
éxito ha presentado a sus clientes nuevos servicios, en alianza con empresas líderes 
en sus respectivos sectores: En alianza con Sufi (filial de Bancolombia) creó la 
tarjeta Éxito, también en alianza con Avianca estableció Viajes Éxito, hoy es el 
segundo colocador de paquetes turísticos de Avianca en el país, al igual en Alianza 
con Suramericana lanzó Seguros Éxito, con especial penetración en los estratos 2, 3 
y 4; Y en alianza con Terpel, Éxito está abriendo las nuevas Estaciones de Servicio 
Éxito en diferentes ciudades del país.  
 
La Responsabilidad social es más que una tendencia y se evidencia en varios 
aspectos como Empleo digno: El desarrollo empieza por las personas, por eso 
Almacenes éxito crea condiciones de empleo digno con oportunidades de desarrollo 
personal para los empleados, el salario estándar de la organización es  28,5% 
superior salario mínimo vigente en el país, 8,3 años es la antigüedad promedio de 
los empleados que trabajan en la compañía, empleados provenientes de todas las 
regiones de Colombia trabajan en la organización, y privilegia en cada ciudad la 
contratación local de sus colaboradores. También se ha desarrollado un programa 
de empleo para la población vulnerable que cubre a 386 personas entre 
discapacitados, desmovilizados y desplazados.  
 
El Servicio superior al cliente es aquel que además de brindar satisfacción en el 
momento de la compra, contribuye al mejoramiento de las condiciones de vida de 
sus clientes. Durante todo el año la compañía ofrece a sus clientes oportunidades de 
ahorro con campañas y promociones especiales, y precios competitivos. Las marcas 
propias les dan a los clientes acceso a productos de calidad con un precio asequible, 
Igualmente, los programas de fidelización generan opciones adicionales de 
economía y acceso a productos que lo benefician. 
 
Los laboratorios de la compañía desarrollan intensos programas de aseguramiento 
de la calidad en los alimentos que vende. La cadena de abastecimiento responsable 
con tecnología e innovación han transformado la manera de gestionar el flujo de 
mercancías, y con ello buscan la excelencia en la gestión de la cadena de 
abastecimiento. El 94% de las compras de la compañía se hacen a proveedores 
nacionales, sólo  6% de las compras es importado, el 85% de sus proveedores son 
pequeñas y medianas empresas. Con el uso de tecnologías de conectividad y 
cooperación con los proveedores han logrado integrarse con 80% de sus 
proveedores bajo el sistema EDI, y hacer por este medio 90% de las compras.  
 
En Almacenes éxito los esfuerzos para promover acciones responsables con el 
medio ambiente, hacen cada vez más amigable la gestión. Refuerzan cada año las 
estrategias con las que pretenden disminuir y manejar adecuadamente los residuos 
de su actividad, a través de programas para el uso eficiente del agua, reducción de 
emisiones atmosféricas y promoción de iniciativas de concientización ambiental.  
  
En cuanto a lo anterior las empresas que tienen conciencia del buen servicio 
logran crecer y mantenerse en un mercado tan competitivo, establecen que 
no solo se debe basar en un buen producto y/o servicio, sino, que está 
acompañado de valores agregados y de personal calificado siendo estas 
cualidades importantes para que en realidad una empresa sea 
diferenciadora, todo esto para llegar al cliente y  causar en este un sentido de 
fidelización tanto a la empresa como al producto y/o servicio. 
 
Como menciona Rodríguez M. y Escobar R. (1996) hablar del servicio es:  
 
Hablar de las necesidades humanas y de su satisfacción, el servicio no sirve sólo a 
quien lo recibe sino también a quien lo proporciona, satisface una profunda 
necesidad humana; la necesidad de servir, florece cuando se experimenta la 
satisfacción del servicio dado. 
 
Cabe señalar que cuando una empresa vende un artículo y/o servicio no se 
puede asegurar que ya se tiene al cliente, se puede resaltar que se 
denomina cliente cuando regresa y se mantiene con la compañía, no es tan 
solo una venta, es el regreso por la satisfacción de sus necesidades, el 
cubrimiento de sus expectativas, la realización de deseos inmediatos, son 
estas razones que hacen que las personas sigan fieles y vuelvan por más. 
 
También Serna (1999) señala que: 
 
“Las compañías han estado lejos del cliente. Su atención principal han sido los 
productos, los costos y por ende las utilidades. El cliente se encuentra muy lejos de 
sus intereses. Las empresas han tenido compradores, no clientes; les han 
comprado, no han tenido que vender” (p. 13). 
 
Ahora bien, las empresas establecen diferentes estrategias para fidelizar 
clientes, como promociones, regalos, puntos, bonos, garantías, facilidades 
de pago y de transporte, entre otros; todos estos hacen parte del gancho que 
las compañías ofrecen, creyendo así que son realmente satisfechas las 
expectativas y que el cliente está a gusto con la compañía; pero la 
fidelización de los clientes va mucho más allá de simple obsequios; es dirigir 
a la empresa entorno al cliente. 
 
Al respecto Berry (1997) afirma que "una estrategia de servicio excelente 
fomenta una auténtica voluntad de realización en la organización. Estimula a 
todos los empleados a adquirir conocimientos y desarrollar nuevas 
habilidades; los anima a aumentar sus aspiraciones” (p.78). Teniendo en 
cuenta un direccionamiento adecuado en cuanto a los procesos, es posible 
crear vínculos emocionales con los clientes como lo han hecho las grandes 
empresas. 
 
En contraste con lo que se menciona en el párrafo anterior, ahondemos en lo 
que se pretende creando vínculos emocionales con los clientes; esto propicia 
en las personas sensaciones propias de sí mismas; éstas pueden llegar a ser 
positivas y negativas dependiendo de la experiencia que haya vivido el 
cliente en un momento de contacto tanto con los miembros de la 
organización al igual que el resultado del uso del producto y/o servicio. 
 
Como punto primordial es necesario que la empresa visualice los momentos 
de verdad que se tienen con el cliente, para así identificar cuales es el inicio 
y desarrollo dentro del ciclo del servicio. El ciclo comienza con el primer 
contacto entre el cliente y la organización, posteriormente se termina cuando 
el cliente considera que ya hay una satisfacción en el servicio, se vuelve a 
iniciar cuando el cliente requiere nuevamente del servicio. 
 
Dentro de este contexto Albrecht (2004) se refiere a una estrategia bien 
concebida  a que:  
 
Las mejores organizaciones han descubierto, inventado o desarrollado una idea 
unificadora sobre lo que hacen. Este concepto del servicio o estrategia del servicio, 
orienta la atención de la gente de la organización hacia las prioridades reales del 
cliente. Este concepto guía encuentra el camino hacia todo lo que hace la gente. Se 
convierte en un grito de alerta, en el meollo del mensaje que se va a transmitir al 
cliente.  
 
Quizá entonces se podría suponer que las empresas que tienen éxito son las 
que están mucho más preparadas para sobrellevar las diferentes situaciones 
que se presentan con los clientes, entre estas la agilidad de responder ante 
los cambios que surgen en el entorno social, político y hasta ambiental para 
aplicar sus estrategias para no dejarse llevar por la eventualidad. 
 
Si hablamos de cambios podemos profundizar en ciertos temas que son 
importantes para las empresas como las oportunidades comerciales que se 
generan de relacionarse con mercados de otros países; elementos como la 
tecnología y las capacidades intelectuales son aspectos para tener en cuenta 
en el desarrollo de una empresa siempre y cuando le interese estar en un 
camino de expansión y crecimiento. 
 
Una vez hecha esta precisión, vale la pena resaltar que en estos tiempos 
modernos no basta con tener protocolos de servicio al cliente sino que hay 
que implementar tecnología de punta, sistemas, comunicaciones, 
aplicaciones donde faciliten la interacción del cliente con la empresa, 
haciendo sentir a los clientes que cuentan con una empresa de respaldo, 
dando soporte y orientando sobre el producto y/o servicio adquirido por este; 
lo cual se puede hacer mediante consultas en línea, atención al cliente en 
diferentes horarios, desde cualquier parte donde se necesite, por internet, 
teléfonos celulares, líneas telefónicas gratuitas; por ende todas las empresas 
que implementen esto tendrán que invertir en tecnología de última 
generación. 
 
Podemos distinguir que las empresas exitosas invierten en diferentes 
recursos para crear impactos en los clientes dentro de los que mencionamos 
anteriormente, al igual invierten sus recursos para hacer diferenciación con 
respecto a la competencia, establecen variados enfoques conllevando a los 
clientes a ser más exigentes en sus gustos y preferencias, además que por 
la variedad de mercado el cliente va a escoger productos de calidad con 
buena accesibilidad. 
 
De estas circunstancias, nace el hecho que las empresas exitosas trabajen 
para explorar permanentemente el máximo nivel de calidad tanto de la 
organización y los productos y/o servicios, esto garantiza que haya fidelidad 
por parte de los clientes, teniendo claro que el objetivo de la empresa sea la 
satisfacción de este; muchas veces los clientes van más allá de que una 
empresa les ofrezca un buen precio ellos esperan que en realidad sea 
cumplida la promesa de valor que establece la empresa. 
 
Por esto puede decirse que la calidad hoy por hoy es lo mínimo con lo que 
una empresa debe competir en cualquier mercado; la semejanza de los 
productos  y la facilidad de encontrarlos también en diferentes países hacen 
que las empresas busquen su diferenciación, por esta razón se fundamenta 
la teoría que el servicio es lo que marcará la diferencia en el mercado, para 
lograrlo se deberá desarrollar estrategias y ventajas competitivas 
permanentes para lograrlo. 
 
Para Albrecht y Zemke (1999) las organizaciones de servicios replantean sus 
estrategias básicas de servicio con el fin de: 
 
Anticiparse a los cambios en el mercado. Las organizaciones eficientes de servicios 
constantemente están pendientes en el mundo de los negocios de señales que 
puedan presagiar cambios importantes respecto a las necesidades de los 
consumidores, sus preferencias o sus motivaciones de compra. El momento para 
replantear la estrategia del servicio de la compañía debe ser antes que tales 
fenómenos se desencadenen y no después, cuando ya pueda ser demasiado tarde 
para detener la migración de clientes hacia otras compañías, productos o servicios. 
La compañía debe hacer lo necesario para replantear su estrategia del servicio 
antes del cambio del mercado. 
 
Y también en respuesta a una crisis que se presenta cuando pierden contacto con el 
mercado. Numerosos factores de confusión pueden hacer difícil el reconocimiento 
de la necesidad de un replanteamiento de las estrategias de servicio. Los ejecutivos 
pueden perder valioso tiempo discutiendo el camino que deben tomar. Sin una 
información confiable de la investigación de mercados y una verificación completa de 
los servicios, los directivos pueden no darse cuenta de que han perdido contacto con 
los factores reales que impulsan las motivaciones de los clientes. La empresa debe 
reaccionar ante el cambiante mundo de los negocios realizando los cambios 
necesarios de sus servicios y productos con miras a que los clientes no prefieran 
otros proveedores. 
 
Basándose en lo anterior, el servicio se ha convertido en estos tiempos en el 
mayor diferenciador por excelencia en cualquier escenario comercial, ya que 
con la globalización y tantos tratados internacionales, a las empresas no les 
quedara otra opción que competir con servicio; dar un excelente servicio al 
cliente será la clave para convertirse en empresas líderes y exitosas o de lo 
contrario se convertirán en empresas poco prosperas, sin proyección del 
futuro, que no surgirán en un mercado competitivo.  
 
En cierto sentido algunas empresas solo se preocupan por vender en 
grandes volúmenes porque obviamente a mayor participación mayores 
ingresos pero descuidan otros aspectos como la calidad, el buen servicio, 
satisfacer las necesidades particulares de cada una de las personas, se 
pierde la exclusividad y se puede percibir que no hay gran importancia por el 
cliente; en realidad las empresas al no conocer su mercado entran en un 
juego, se podría decir que juegan a la gallina ciega  sin saberse hasta 
cuándo durará ese juego.  
 
Para ello, los gerentes de empresas exitosas desarrollan estrategias claras 
donde se mide y se evalúa; para ello recopilan información sobre lo que los 
clientes quieren y desean de los servicios o productos que produce la 
empresa; con la información recopilada se plantean planes de acción, 
dependiendo de los resultados así mismo serán los métodos que se utilicen 
para mejorar procesos, hacen seguimiento a los planes y mantienen un nivel 
de formación al personal en aspectos concernientes al perfeccionamiento de 
la empresa. 
 
En cuanto a la estrategia, se debe tener en cuenta el factor humano de la 
organización y para esto lo primero deberá ser la contratación de personal 
calificado para asumir el reto de afrontar y desarrollar un servicio eficaz que 
cumpla con las expectativas que tiene la empresa para la ejecución de la 
misma; éste deberá ser idóneo, conocer los diferentes aspectos del 
desarrollo económico de la empresa, capaces de enfocar sus esfuerzos para 
conocer al cliente, habrá de ser permanentemente capacitado en los 
diferentes temas y además ser retroalimentado con respecto a su labor y 
gestión con el cliente. 
 
Adicional a esto, es necesario que se desarrollen programas dirigidos a la 
investigación y desarrollo de nuevos productos y/o servicios, haciendo así 
que los clientes tengan la posibilidad de ampliar también sus necesidades, 
abriéndoles la oportunidad de crear nuevos mercados, creándole a la 
industria un crecimiento más fuerte en aquellos sectores que poco han tenido 
desarrollo o que han sido abandonados por los mercados comerciales y que 
son altamente competidos. 
 
Observemos que hay mercados muy competidos; aún así, se siguen creando 
empresas ofreciendo los mismos productos y/o servicios y ni se preocupan 
por sus procesos, siguen manejando procesos obsoletos, le llegan a los 
mismos clientes, no abren sus proyecciones para llegar a esos no clientes, a 
ese mercado no explorado que está esperando la oportunidad de ser 
encontrado, a ser sorprendido para realizar grandes negocios.  
 
Cuando se sorprende a un ser humano se causa en él sensaciones que son 
difíciles de olvidar; lo mismo pasa en un cliente, cuando recibe mucho más 
de lo que espera, éste siente que la empresa se preocupa y lo cautiva con 
incentivos adiciones al producto y/o servicio, al igual se motivará a continuar 
consumiendo y propender una buena imagen a otros consumidores, allí es 
donde se refleja que las empresas tienen clara su estrategia, se ve plasmada 
la preparación para llegar a su mercado objetivo, analizando y  realizando 
planes y programas innovadores. 
 
Pero no hay que dejar de lado que las empresas exitosas no se crean solas, 
las hacen las personas, éstas son las que son exitosas por su perseverancia, 
ideologías, trabajo en equipo, compromiso; pero existen diferentes opiniones 
con respecto a que hace exitosa a una empresa como lo menciona Urdinola 
(1996):  
Algunos se inclinan por darle el mayor peso explicativo a la existencia de líderes 
carismáticos, capaces de anticipar el futuro y de infundirle a su organización la 
mística para evolucionar en esa dirección. 
 
Otros estudiosos han concluido que lo importante es tener una estrategia corporativa 
de largo plazo, cuidadosamente elaborada con base en la mejor información 
disponible, y que sea ejecutada lo más fielmente posible por una empresa 
organizada casi que como un ejército en guerra. El papel del líder carismático lo 
asume en este caso el trabajo sistemático en equipo. 
 
Finalmente, existe una tercera escuela, dentro de la cual me incluyo, que considera 
que lo esencial no es tener un líder excepcional en la empresa, ni un plan de batalla 
empresarial rígidamente demarcado. Para esta escuela, los elementos básicos del 
éxito se encuentran en tener muy claramente precisada el área de negocios en que 
la empresa puede desarrollar ventajas competitivas, y en diseñar una estructura 
organizacional suficientemente flexible y ágil para ir adaptando esa estrategia de 
largo plazo a los cambios imprevistos que permanentemente se dan en los 
mercados, en la tecnología y en la competencia. En otras palabras, lo importante es 
la capacidad de innovar dentro del marco de unas metas a largo plazo. 
 
Esto lleva a dos interrogantes. ¿Cómo se escogen las áreas en las que se aspira a 
generar ventajas competitivas? Durante mucho tiempo se pensó que tal escogencia 
debía determinarse a partir de las cosas que se saben hacer bien. Hoy, muchos 
creemos que es más útil partir de los mercados que se sabe atender, y de allí para 
atrás desarrollar permanentemente nuevos bienes y servicios para esos mercados. 
 
El otro interrogante es el de cómo puede crearse una organización suficientemente 
flexible para enfrentar el cambio permanente en los factores externos del negocio. 
Los estudios comparativos han llegado a la conclusión de que ello depende 
críticamente del grado de delegación y confianza que la cúpula administrativa 
entregue a los demás niveles de la empresa. 
 
Paralelamente a los puntos expuestos anteriormente, se podrían involucrar 
otros factores claves que a mi punto de vista hacen falta resaltar de los 
grandes empresarios como son la fuerza emprendedora, el no tener miedo a 
creer en las ideas, potencializar y llevar a la empresa a hacer una realidad de 
una visión grande, la determinación para salir adelante, esforzarse por hacer 
un trabajo bien hecho, logrando las metas y conociendo el negocio ya sea 
educándose o adquiriendo experiencia. 
 
Estas consideraciones fundamentan este escrito al comparar las empresas 
exitosas con las que no lo son y es que si ahondamos en esto, podemos 
evidenciar que en nuestro país existen innumerables empresas que no han 
caído en cuenta de su atraso, siguen manejando procesos nada modernos, 
aún creen que el mundo sigue igual que no ha tenido cambios, cuando ha 
sido todo lo contrario; ha girado de una forma tan ágil que no se ha podido 
reaccionar a tiempo para estar a la vanguardia de la modernización. 
 
Este tipo de empresas no tienen claramente definida su visión, tampoco 
manejos organizacionales orientados a la conservación del cliente, ni 
modelos de gerentes que pregonen con el ejemplo, ni mucho menos 
sistemas que permitan conocer más profundamente a sus clientes; no tienen 
herramientas confiables de consecución de nuevos mercados, además se 
mantienen del día a día, no esperan sino su sostenibilidad inmediata sin 
proyectarse a una permanencia de largo plazo. 
 
Esto nos lleva a seguir indagando en la forma como próceden estas 
empresas para seleccionar su personal, si por el hecho de conseguir mano 
de obra barata dejan de un lado los perfiles y capacidades de la gente para 
la atención adecuada al público y contratan personas sin experiencia; con 
nada de compromiso con el servicio; así mismo se va forjando la imagen de 
la empresa la cual se ve afectada en decrecimiento en ventas, en la no 
captación de clientes, futuros problemas de rotación de personal y pocos 
resultados a nivel de la organización. 
 
Podemos preguntarnos si este tipo de empresas se comparan con las que 
fundamentan su éxito en la calidad del servicio para aprender de ellas, de 
mirar como realizan sus procesos; cuál es ese plus que los hacen 
diferenciadores y líderes de un mercado; cuáles son esas barreras que han 
tenido que vencer para llegar a donde están; como han podido prevenir esos 
obstáculos de la tecnología y la modernización; qué estándares han tenido 
que implementar en sus procesos y sobre todo cuanto les ha costado el tener 
un cambio más que material de mentalidad. 
 
Para ilustrar mejor la situación actual de las empresas medianas y pequeñas 
en Colombia, cabe resaltar los resultados que habla Quintero (2.012) en su 
informe de la problemática de las pymes en Colombia:  
 
Se puede evidenciar que los problemas más grandes que tienen este tipo de 
empresas son la selección del recurso humano, errores en la administración, 
tropiezos financieros, problemas fiscales, falencias en los procesos de venta y de 
cobranza, asuntos relacionados con la producción y conflictos internos. 
 
Por todo esto se puede decir que hace falta tener claros los objetivos 
estratégicos, definir una estrategia fortalecida en el crecimiento no solo en 
cifras sino en visión, estructura, en las actividades propicias para su 
funcionamiento, así esto proporcionará competitividad a la organización, el 
desarrollo y mantenimiento de la calidad de los productos o servicios 
ofrecidos. 
 
Ya se tiene una visión clara de las empresas que han sido exitosas y los 
motivos, circunstancias, herramientas y capacidades que han desarrollado  
para llevar una empresa a mantenerse en un mercado competitivo, siendo su 
pilar la calidad del servicio en sus organizaciones; de estas condiciones se 
puede hacer el comparativo con las empresas que siguen repitiendo 
procesos que ya no son utilizados, siendo estos repetitivos y antiguos que no 
generan ninguna clase de desarrollo organizacional, ni tampoco contribuyen 
al progreso de un mercado.  
 
Profundicemos con respecto al impacto que genera la prestación del servicio 
al cliente en uno de los sectores que a mi punto de vista necesita ser mirado 
con más detalle y es el sector inmobiliario cuyo objetivo es servir a aquellos 
propietarios que les dan en administración sus inmuebles y los arrendatarios 
cuyas personas son la que necesitan que este se acomode a sus 
necesidades; este tipo de empresas son de servicios pero no han caído en 
cuenta de la trascendencia de su propio objeto social, son empresas de 
servicio pero que no prestan un servicio adecuado.  
 
Se puede decir con respecto a los clientes, que existe un gran inconformismo 
por los servicios prestados por estas empresas, las cuales no dimensionan la 
importancia de su propio servicio. Para conocer la trascendencia que 
conlleva la mala atención a los clientes es vital conocer que consecuencias 
genera esto y como afecta al sector inmobiliario. Con respecto a lo anterior 
es primordial ahondar sobre el conocimiento que tienen las inmobiliarias con 
respecto al sentido de dar un buen servicio e ir más allá de su simple 
significado. 
 
Sería válido dimensionar la importancia que tiene para las personas el poder 
habitar un inmueble que colme sus necesidades, es más, porque no pensar 
que se les está cumpliendo un sueño al poder establecerse en un 
apartamento o casa que algún momento no creían poder poseer, por qué 
además se tejen alrededor de este alegrías, vivencias y el crecimiento de 
toda una familia; por ello, el significado de la palabra servicio, debe ir más 
allá de tan solo pensar en un lucro inmediato, es pensar que el buen 
desempeño y el compromiso de la inmobiliaria ayuda a construir una 
sociedad basada en el servicio. 
La prestación de un buen servicio contribuye al crecimiento de un país, hay 
que resaltar que el sector inmobiliario tiene una importante participación con 
respecto al PIB nacional porque hace parte del gran sector de la construcción 
en cuanto a la comercialización de inmuebles; centrémonos especialmente 
en la aportación que hacen las inmobiliarias y es allí donde sale a relucir que 
se puede crecer porque todavía hace falta cubrir mucho mercado como se 
puede visualizar en el informe de Isaza (2.012). 
 
Al tomar el total de inmuebles que han salido a comercializar desde que 
comenzamos la investigación, se observa  que en promedio el 37% utiliza un 
intermediario para colocar el inmueble. En el total, se  encuentra una mayor  
participación en el estrato 6  con el 41%, disminuye al 36% en el estrato 5 y al 34% 
en el estrato 4.  
 
Se presenta una mayor utilización de la figura del intermediario en los negocios para 
arriendo con participaciones del 44% y 46% en los estratos 4 y 5 y llegando al 46% 
en el 6; para la venta la participación se reduce al 22% y 23% para el 4 y 5 y al 32% 
para el 6. 
 
Si examinamos estas cifras, se puede ver que tan solo se tiene en realidad 
una pequeña parte de la torta, es decir que hace falta mucho por cubrir del 
mercado, vale la pena pensar porque no se tiene más participación y es aquí 
donde podemos entrar a sospechar ¿Acaso se debe por el servicio? O será 
que las empresas no están preparadas o peor aún no conocen que está 
pasando con las cifras y tal vez tampoco les interesa el crecimiento. 
 
Es aquí donde se puede empezar a trabajar en las diferentes falencias en las 
cuales están cayendo las inmobiliarias; lo importante es que primero se 
determinen cuáles son y para ello es vital analizar las herramientas con las 
cuales las inmobiliarias están trabajando; preguntarse si son óptimas para su 
funcionamiento. Están acaso a la vanguardia de la tecnología o siguen 
manejando procesos manuales; como lo he podido evidenciar desde mi 
trabajo como visitadora a este tipo de clientes, hay algunos que todavía 
manejan kardex por si acaso usted señor lector no conoce que es esto se 
conoce como una forma manual para llevar inventarios en cartulinas, ¿Es 
posible que hoy en día todavía las empresas manejen esto? Y aunque usted 
no lo crea es así. 
 
Lo que nos lleva a decir que sí hace falta modernizar una gran parte de las 
inmobiliarias; en Bogotá existen inmobiliarias de mucha tradición que fueron 
fundadoras de este negocio hace más de 50 años algunas de estas aún sus 
propietarios siguen administrando y por eso se pueden conocer algunas con 
el tipo de ejemplo anterior; pero a su vez han crecido muchas más y el 
mercado es competido en cuanto a inmobiliarias nuevas y aquellas que han 
venido con franquicias de otros países. 
 
Hay un fenómeno que se está presentando en este mercado; los propietarios 
ya no quieren acudir a las inmobiliarias porque han tenido muchos 
inconvenientes con estas, comenzando que no les prestan atención a sus 
requerimientos y sus prioridades; los propietarios manifiestan que estas 
empresas no hacen un seguimiento propicio al inmueble y dejan que el 
arrendatario lo deje en malas condiciones cuando se hace la entrega de este; 
además que se le presentan inconvenientes con el inmobiliario por las 
cláusulas que obligan en los contratos al igual le sucede al arrendatario.  
 
Con base en lo anterior, la relación se daba por el aseguramiento, como una 
de las herramientas que tenían las inmobiliarias para que los propietarios 
dejaran en administración sus inmuebles, pero ahora existen seguros que 
van dirigidos al propietario; es allí donde se pone en una balanza el servicio 
prestado con respecto a la propia gestión del dueño del inmueble; si ellos 
encuentran una diferenciación en valores agregados es allí donde acudirán 
por los servicios que esta presta las inmobiliarias, porque realmente estarán 
conformes con el servicio y saben que pueden confiar en esta empresa para 
que les cuiden sus inmuebles. 
 
Por lo anterior, es importante que el servicio al cliente se convierta en la 
herramienta principal para este tipo de empresas porque de lo contrario 
seguirá decreciendo su participación en el mercado y se verán afectados los 
negocios que se derivan de la venta y arriendos entre otros; deben propiciar 
un cambio de pensamiento organizacional y comenzar por darle el puesto 
adecuado a los clientes, empezando a competir en un mundo global y de 
gran expansión para estar a la vanguardia de las empresas que prestan los 
mismos servicios con muy alta calidad en términos generales. 
 
Concibo pues la idea de Pinto (1994) donde propone que:  
En el mundo de los negocios altamente competitivos, el servicio al cliente, le da a la 
empresa la posibilidad de ganar ventajas y comprender mejor sus opiniones e 
inquietudes, resolver las objeciones y cerrar las ventas; por tanto de acuerdo con los 
objetivos y la empresa debe establecer mejores estrategias. 
 
Bien, pareciera por todo lo anterior, que sí es posible reaccionar a tiempo 
para realizar cambios en las organizaciones y empezar a impactar de una 
forma positiva, ya que los clientes empiezan a ver que si se satisfacen sus 
necesidades, si son tenidos en cuenta y que la promesa de valor que aluden 
las inmobiliarias si se está cumpliendo; se volverá a confiar y los clientes 
volverán a  acudir a estos servicios, convirtiéndose estas empresas que por 
lo general son colombianas ser grandes competidoras con relación a las 
empresas internacionales que vienen a acaparar mercado. 
 
Después de hacer estas reflexiones debemos centrarnos en desarrollar 
estrategias para generalizar el servicio en el sector inmobiliario, partiendo de 
la necesidad sentida de trabajar más en el servicio al cliente, emplear una 
cultura de servicio de manera que se cumplan con altos índices de 
satisfacción que garanticen la fidelidad, la consecución de nuevos clientes, la 
competitividad, la calidad y el cumplimiento de las metas financieras de la 
empresa. 
 
Si existe una estrategia que le permite a las inmobiliarias diferenciarse, 
sobresalir, reconocerse del resto de sus competidores en el mercado 
inmobiliario, es la de ponerle valor agregado a sus relaciones con los 
clientes, empezar a materializar la visión de la empresa canalizándola como 
cultura de servicio basada en datos y cifras con un conocimiento propio del 
mercado, saber en qué posición está la inmobiliaria con respecto al mercado 
y empezar a trabajar de allí, porque se genera una imagen de credibilidad al 
dejar ver que de lo que se habla está basado en hechos. 
 
Otra forma de tratar de impresionar a nuestros clientes es personalizar los 
servicios que ofrecen las inmobiliarias, a través  de un estudio detallado del 
cliente o futuro cliente, conociendo sus preferencias saber con exactitud que 
servicio ofrecer, donde el cliente quede gratamente sorprendido de saber que 
la inmobiliaria le esta ofreciendo un servicio ajustado a sus preferencias y 
posibilidades, sentirse que el producto y/o servicio se ajusta a él y no el 
cliente a la inmobiliaria. 
 
Del mismo modo, la inmobiliaria debe buscar el mejoramiento continuo y la 
excelencia en el servicio, haciéndolo parte esencial de las políticas de la 
empresa. Para esto deben enfatizar en mantener la motivación general de la 
empresa hacia los clientes a través de programas de capacitación, reuniones 
en busca del mejoramiento del servicio, controles y demás medidas que se 
contemplen para el logro de los objetivos. 
 
En efecto, uno de los aspectos a tener en cuenta es la deficiencia en la 
atención telefónica por parte de la empresa,  por consiguiente se debe 
trabajar en el mejoramiento del servicio concerniente al contacto que se tiene 
con el cliente; esto puede hacerse a través de la centralización de las 
llamadas, lo anterior con el fin de obtener un contacto eficiente con los 
clientes y las diferentes áreas  de la empresa si así fuere; es por esta razón 
que como primera medida se deben cambiar sus procesos con el fin de que 
los clientes tengan una alternativa  ágil de contacto para la solución de sus 
inquietudes.  
 
Por consiguiente, para que se obtengan resultados favorables y que sean 
duraderos, es primordial crear sistemas de evaluación, control y seguimiento; 
para ello es importante establecer parámetros claros para medir los 
resultados y perfeccionar los procesos logrando la excelencia en el servicio, 
también es necesario crear indicadores de desempeño y de esta manera ir 
proponiendo opciones de mejora para aquellos resultados no óptimos para la 
empresa. 
 
Cabe señalar que es primordial evaluar la atención al cliente que prestan los 
empleados de las inmobiliarias y así tener más asertividad en las alternativas 
que se aplicaran en el proceso de mejoramiento del servicio. También es 
importante medir el desarrollo de cada una de las actividades implicadas en 
este proceso; es fundamental establecer políticas claras para definir los 
resultados de la empresa y tener información precisa sobre lo que se 
pretende controlar en el tema de servicio. 
 
En consecuencia, es significativo hacer seguimiento a todo lo perteneciente a 
la inmobiliaria, a sus procesos en sí y a los resultados esperados, para saber 
dónde se debe mejorar, en que área se debe trabajar más y conocer de 
primera mano las acciones eficientes que han ayudado al logro de los 
objetivos; se deben crear relaciones más cercanas con los empleados, 
haciendo acompañamiento respecto al progreso como resultado de las 
capacitaciones realizadas y todo lo concerniente al servicio ofrecido por la 
empresa. 
 
Con los aspectos anteriormente presentados, es sustancial resaltar que las 
empresas líderes han aplicado muchas de las apreciaciones hechas en este 
ensayo como lo podemos validar en el siguiente escrito de García (2.009):  
Empresas exitosas en el mundo hay miles. Sin embargo, algunas realmente se 
destacan por sus modelos de negocios. Google, Toyota, Disney, FedEx y Starbucks 
son ejemplos de compañías que se valoran mundialmente, no sólo por lo que hacen, 
sino también por cómo lo hacen.  
 
Semei Castillo Peniche, consultor mejicano y profesor del Tecnológico de Monterrey 
(TEC), que estuvo en Córdoba en el marco de la alianza de esa institución educativa 
y la Universidad Empresarial Siglo 21, considera que conocer la manera en que 
estas compañías encaran sus negocios puede resultar de gran utilidad para las 
locales.  
 
"El objetivo es establecer algún tipo de comparación con empresas internacionales 
que han tenido éxito para luego mejorar las propias", dice el especialista que disertó 
en esta Capital sobre "Las mejores prácticas de las empresas mundiales de éxito".  
 
Puntos en común. Las cinco compañías nombradas coinciden en algunos puntos –
básicos en toda compañía exitosa, dice Castillo Peniche–:  
 
Visión. Si el objetivo es el lucro, y lo es en cualquiera empresa, el cliente es la única 
razón de existir.  
Estrategia. Es plantear el camino que se debe seguir, dependiendo de hacia dónde 
se quiere ir. La estrategia es lo que define la cultura de la empresa.  
Operativizar. Son los cómo hacer para que las cosas sucedan, a través de los 
sistemas y los procesos.  
Personas. "Es el punto más crítico y fundamental", asegura el consultor. Personas 
con talento es el ingrediente común en estas cinco empresas. Sin embargo, es 
importante tener en cuenta que "todos somos diferentes". Lograr respuestas de 
algunos es sencillo y, en cambio, otros van más despacio. "Es la autoridad la que 
debe inspirar y alinear", apunta.  
 
Así es que se debe aprovechar el conocimiento para adaptar las 
organizaciones, no el simple hecho de copiar modelos, con todo lo anterior 
se obtienen resultados de fidelización de clientes a largo plazo, conocer las 
percepciones, necesidades y expectativas que tienen los clientes para el 
desarrollo de programas enfocados al servicio. 
 
Al igual dentro de este contexto, se resalta la participación de los empleados 
de las organizaciones fomentando así el trabajo en equipo y el compromiso 
por parte de estos para la consecución de los objetivos establecidos por la 
empresa, de esta manera se genera diferenciación frente a las empresas que 
desarrollan la misma actividad económica, se reduce la pérdida de clientes 
por insatisfacción en el servicio recibido y existirá una gran capacidad de 
respuesta al mercado cambiante.  
 
Sintetizando, si las inmobiliarias cambian mejoran la calidad en los procesos 
de la empresa para cumplir con los requerimientos de los clientes; tienen la 
posibilidad de conocerlo al detalle para diseñar estrategias dirigidas a un 
mercado específico, lo cual permite incrementar la rentabilidad de la empresa 
a través del sostenimiento y crecimiento de los clientes, por ende se gana 



















Profundizando en la situación actual de las empresas se evidencio que las 
empresas líderes y exitosas han cumplido con ciertas exigencias en sus 
procesos, aplicación de estrategias centradas en el cliente; también han 
tenido que cambiar su mentalidad para llegar a posicionarse en un lugar 
importante en un mercado globalizado y competido con diferentes empresas 
tanto nacionales como internacionales, las cuales compiten con servicio y 
buena calidad en sus productos. 
 
Las falencias que existen en las empresas inmobiliarias tanto en aspectos 
internos y externos, han hecho que pierdan participación en el mercado  
motivados por la falta de brindar un servicio de alta calidad, el inconformismo 
por parte de los clientes, el no adecuado asesoramiento y el poco 
compromiso por parte de algunos empleados; por lo mismo es preciso 
mejorar la situación de servicio que se presenta; administrando 
eficientemente las relaciones con los clientes; proponiendo un proceso para 
el servicio al cliente y competencias pertinentes para los empleados, 
buscando que las inmobiliarias se re direccionen en un solo sentido de 
servicio al cliente con resultados de calidad; por ello es primordial generar 
soluciones inmediatas y efectivas para los clientes. 
 
Todos los lineamientos descritos contribuyen a mejorar en los mecanismos 
del servicio, permitiendo desarrollar planes y programas encaminados a 
mejorar aspectos del recurso humano, tecnológicos, procedimentales; 
logrando con ello los objetivos de la empresa, potencializar la imagen, 
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